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ABSTRAK 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh pengaruh brand 
personality, sales promosion, dan brand experience terhadap brand equity. 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan dan 
memiliki sepeda motor merek Honda. Teknik pengambilan sampel menggunakan 
teknik Convenience sampling, perhitungan ukuran sampel menggunakan teori 
Ferdinand dengan jumlah sampel penelitian 100 responden. Data dianalisis dengan 
menggunakan program SPSS for Windows Release 23.0. 
Variabel dependen (Y) dari penelitian ini adalah brand equity. Variabel 
independen (X) brand personality, sales promosion, dan brand experience. Metode 
penelitian ini adalah metode penelitian kuantitatif. Untuk metode analisis data dengan 
menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: 
(1) brand personality berpengaruh signifikan positif terhadap brand equity. (2) sales 
promotion tidak berpengaruh signifikan terhadap brand equity. (3) brand experience 
berpengaruh signifikan positif terhadap brand equity.  
Kata kunci: brand personality, sales promosion, brand experience, brand equity. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
ABSTRACT  
 The purpose of this research is to know the influence of brand personality, 
sales promotion, and brand experience toward brand equity. 
 The population of this research is the consumers who use and own Honda 
motorcycle. The sampling technique used the Convenience Sampling. The calculation 
of sample size used Ferdinand theory with 100 respondents as the sample. The data 
was analyzed by SPSS program for Windows Release 23.0 
The dependent variable (Y) of this research is brand equity. The independent 
variable (X) is brand personality, sales promotion, and brand experience. The 
research methodology is qualitative research. The technique of analyzing data used 
multiple line regression method. The result of the research shows that (1) brand 
personality has a positive significant influence on brand equity, (2) sales promotion 
does not have a significant influence on brand equity, and (3) brand experience has a 
positive significant influence on brand equity. 
Keywords: brand personality, sales promotion, brand experience, brand equity. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang  
Dengan berkembangnya pemasaran saat ini menjanjikan sebuah tantangan 
bisnis baru dan suatu peluang untuk mendapatkan keuntungan yang sebesar-
besarnya. Beranekaragam produk baru bermunculan di iringan dengan berbagai 
macam perusahaan baru yang mulai memasuki pasar. Menurut Irawan, Wijaya, & 
Sudjono, (1996) dalam dunia persaingan yang semakin ketat, hidup dan 
berkembangnya merupakan suatu tuntutan bagi perusahaan. Dengan terlebih 
dahulu melakukan berbagai proses konsumen dapat atau membeli barang seperti 
dengan cara mencari informasi baik melalui iklan atau referensi dari orang lain. 
Konsumen melihat sebuah merek sebagai bagian yang paling penting 
dalam sebuah produk, dan merek dapat menjadi sebuah nilai tambah dalam 
produk (Kotler, 2004). Karena itu dalam berbisnis, merek merupakan aset penting 
untuk para pembisnis. Merek sangat penting bagi konsumen misalnya ketika 
membeli sepeda motor. Bagi konsumen, sepeda motor yang mempunyai merek 
kuat, dapat memberikan nilai lebih pada pengguna atau pelanggannya. 
Merek sebuah “jaminan” perusahaan yang secara konsisten memberikan 
gambaran, keistimewaan, dan pelayanan pada konsumen. Merek pada hakikatnya 
merupakan janji untuk secara konsisten memberi seperangkat atribut, manfaat dan 
pelayanan (Kotler, 2004). Merek sebenarnya adalah sebuah nilai berwujud dan 
tidak berwujud yang terwakili dalam sebuah merek dagang yang mampu 
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membangun nilai dan pengaruh tersendiri di pasar bila dikelola dengan tepat 
(Durianto dkk, 2004). 
Upaya untuk membangun perusahaan yang mampu bersaing, maka 
menciptakan merek yang kuat sangat dibutuhkan perusahaan. Apabila merek yang 
kuat dimiliki perusahaan, perusahaan tersebut mampu pertahan ditengah 
gempuran persaingan. Salah satu usaha untuk mengusai pasar diperlukan 
peningkatan ekuitas merek (brand equity) dengan cara membangun merek. Brand 
equity (ekuitas merek) sangat berkaitan dengan seberapa banyak pelanggan suatu 
merek merasa puas dan merasa rugi bila berganti merek, menghargai merek 
tersebut dan menganggapnya sebagai teman, dan merasa terikat kepada merek itu 
(Kotler, 2004).  
Perkembangan industri otomotif yang semakin pesat membuat persaingan 
industri sepeda motor semakin ketat. Para Agen Tunggal Pemegang Merek 
(ATPM) berlomba-lomba untuk melakukan inovasi terhadap produknya. Hal ini 
terlihat dari beraneka ragamnya jenis dan merek dari sepeda motor di Indonesia. 
Akibatnya, konsumen semakin selektif dalam memilih produk. Faktor yang 
menjadi pertimbangan konsumen dalam memilih produk yaitu faktor nilai dan 
manfaat yang akan diperoleh dari suatu produk. Banyaknya produk yang memiliki 
kesamaan bentuk, fitur, dan kegunaan membuat konsumen kesulitan dalam 
memilih produk. Menurut Irawan et al., (1996) karena cepatnya perubahan selera, 
teknologi, dan persaingan maka perusahaan tidak mungkin hanya mengandalkan 
pada produk yang ada. Para pelanggan ingin dan mengharapkan produk yang baru 
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dan lebih sempurna. Setiap perusahaan membutuhkan program pengembangan 
produk baru.  
Produsen-produsen sepeda motor di Indonesia dengan berbagai macam 
merek seperti Honda, Yamaha, Suzuki, Kawasaki, Kanzen, TVS, dan merek-
merek lainya. Produsen menyadari bahwa merek merupakan aset yang perlu 
dikembangkan dan dikelola (Durianto dkk, 2004). 
Astra Honda Motor (AHM) merupakan perusahaan yang bergerak 
dibidang manufaktur, perakitan dan distributor sepeda motor merek Honda. 
Berbagai macam produk yang dikeluarkan Astra Honda Motor (AHM) untuk 
memenuhi kebutuhan pasar. Menurut Handayani dan Alriani, (2017) Astra Honda 
Motor (AHM) salah satu perusahaan yang mampu membuktikan budaya inovasi 
untuk tetap exis dalam kondisi apapun. Dengan desain yang berkelas dan 
membuat kenyamanan saat berkendara membuat produk ini tidak kalah saing 
dengan kompetitor. Hal ini telah menjadi fenomena yang mampu mencuri 
perhatian dunia otomotif pada saat ini. 
Dalam usahanya menyuguhkan produk dan layanan terbaik bagi masyarakat 
Indonesia, AHM didukung oleh sekitar 15.245 institusi bisnis yang terdiri antara 
lain 981 pemasok komponen sepeda motor Honda secara langsung maupun tidak 
langsung, 19 Usaha Mikro Kecil Menengah binaan AHM, 29 main dealer Honda, 
1.817 dealer Honda, 3.646 bengkel resmi Astra Honda Authorized Service Station 
(AHASS), 250 outlet layanan sepeda motor Honda, 350 bengkel mitra binaan, 
7.652 toko suku cadang, dan 2.145 outlet perusahaan pembiayaan sepeda motor 
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Honda, 86 perusahaan logistik pengiriman sepeda motor Honda, serta 115 outlet 
perusahaan asuransi (www.astra-honda.com, diakses tanggal 01 Oktober 2018).  
 Astra Honda Motor berhasil mengakhiri 2017 dengan mencetak angka 
penjualan sepeda motor Honda sebesar 4.385.888 unit. Pencapaian ini 
mengukuhkan kepemimpinan Honda di pangsa motor nasional dengan 74,51% 
pangsa pasar. (otomotif.tempo.co, diakses tanggal 19 November 2018).  
 Berdasarkan data Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia (AISI), 
penjualan sepeda motor nasional tahun 2017 5.886.102 unit turun tipis sebesar 
0,8% dari tahun 2016 yang mencapai 5.931.285. Ditengah penurunan pasar 
sepeda motor nasional, sepeda motor Honda mampu tumbuh dari tahun 2016 
sebanyak 4.380.888 unit menjadi 4.385.888 unit. (otomotif.tempo.co, diakses 
tanggal 01 Desember 2018). 
Sepanjang tahun 2017, AHM menghadirkan 28 model baru dan penyegaran 
produk, seperti Honda CRF series, Honda CMX 500 Rebel, Honda SH150i, 
Honda Scoopy, serta tampilan baru dari model-model terlaris seperti Honda BeAT 
Street dan Honda Vario eSP. Deputy General Manager Sales Division AHM Didi 
Kwok mengatakan pasar sepeda motor yang belum membaik pada tahun lalu tidak 
membuat AHM berhenti berinovasi yang menyuguhkan pilihan-pilihan terbaru 
disetiap segmen . (otomotif.tempo.co, diakses tanggal 01 Desember 2018).  
Perusahaan selalu melakukan suatu pengembangan produk agar mampu 
bersaing dengan merebut pangsa pasar, suatu merek harus memiliki ekuitas merek 
supaya mampu bersaing, menguasai, dan merebut pasar. Ekuitas merek dapat 
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dijadikan landasan dalam strategi pemasaran dari suatu produk dan sebagai 
penentu langkah 
dalam target pemasaran. Semakin kuat ekuitas merek suatu produk, maka semakin 
kuat pula daya tarik dimata konsumen untuk mengkonsumsi suatu produk 
menurut (Durianto dkk, 2004). Ekuitas merek dapat dibangun melalui beberapa 
hal yaitu kepribadian merek (Brand Personality), promosi penjualan (Sales 
Promotion), dan pengalaman merek (Brand Experience). 
 Beberapa penelitian telah dilakukan peneliti lain dengan menggunakan 
topik pengaruh brand personality, sales promotion, dan brand experience 
terhadap brand equity dan hasil penelitian-penelitian yang dilakukan oleh Valette-
florence, Guizani, & Merunka (2011) menghasilkan bahwa brand personality 
berpengaruh positif terhadap brand equity. Sedangkan penelitian dari Hossien 
(2011) dalam Indraprastha (2015)  menyebutkan bahwa brand personality 
berpengaruh tidak signifikan terhadap ekuitas merek. 
Sales promotion berpengaruh positif terhadap brand equity berdasarkan 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Tibebe (2016). Sedangkan penelitian 
dari Valette-florence et al. (2011) menyebutkan bahwa Sales promotion 
berpengaruh negatif terhadap brand equity. 
Brand experience berpengaruh positif terhadap brand equity berdasarkan 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Dolbec & Chebat, (2013). Sedangkan 
penelitian dari Berry (2000) dalam Xixiang, Prof. Dr. Sun, Rukhsana Gul Gilal, 
(2016) menyebutkan bahwa brand experience tidak berdampak langsung terhadap 
brand equity. 
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Berdasarkan research gap di atas peneliti ingin mengetahui penilaian 
konsumen terhadap perkembangan bisnis PT. Astra Honda Motor yang dapat 
diukur dengan kekuatan ekuitas merek (brand equity). Ekuitas merek adalah 
seperangkat asset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama 
dan simbolnya, yang menambahkan atau mengurangi nilai yang diberikan oleh 
suatu barang dan jasa kepada perusahaan atau pelanggan. Penelitian akan 
mengukur kekuatan ekuitas merek (brand equity) produk Honda yang dibangun 
dari beberapa elemen. Penelitian ini dengan judul “Pengaruh Brand Personality, 
Sales Promotion, dan Brand Experience Terhadap Brand Equity”. 
1.2.  Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang diatas dan untuk mempermudah pembahasan 
dan penyusunan kerangka pemikiran, maka permasalahan yang muncul dapat 
diindentifikasi sebagai berikut. 
   Terdapat research gap dari penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Hossien (2011) menyebutkan bahwa kepribadian merek berpengaruh tidak 
signifikan terhadap ekuitas merek. Kemudian penelitian terdahulu yang dilakukan 
oleh Valette-florence et al. (2011) menyebutkan bahwa Sales promotion 
berpengaruh negatif terhadap brand equity. Sedangkan penelitian dari Berry 
(2000) dalam Xixiang, Prof. Dr. Sun, Rukhsana Gul Gilal (2016) menyebutkan 
bahwa brand experience tidak berdampak langsung terhadap brand equity. 
 
 
25 
 
 
 
1.3. Batasan Masalah 
Untuk membatasi masalah yang ada agar tidak meluas, maka peneliti 
memberikan batasan yaitu hanya terbatas pada permasalahan yang menyangkut, 
sehingga diharapkan penelitian yang dilakukan tidak menyimpang dari tujuan 
yang telah ditetapkan. Penelitian ini dibatasi pada masalah sebagai berikut : 
1. Penelitian dilakukan pada konsumen sepeda motor Honda. 
2. Peneliti ini hanya meneliti pengaruh brand personality, sales promotion, dan 
brand experience terhadap brand equity. 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah, identifikasi masalah, dan batasan 
masalah yang diuraikan diatas, maka perumusan masalah pada penelitian ini 
adalah sebagai berikut : 
1. Apakah brand personality berpengaruh terhadap brand equity ? 
2. Apakah sales promotion berpengaruh terhadap brand equity ? 
3. Apakah brand experience berpengaruh terhadap brand equity ? 
1.5. Tujuan Masalah  
Sesuai rumusan masalah yang diahukan, maka tujuan penelotian ini adalah 
sebagai berikut : 
1. Mengetahui pengaruh brand personality terhadap brand equity. 
2. Mengetahui pengaruh sales promotion terhadap brand equity.  
3. Mengetahui pengaruh brand experience terhadap brand equity. 
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1.6. Manfaat Penelitian 
Adapun hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi 
secara pemahaman dan pengamalan sebagai berikut : 
1. Akademisi 
Manfaat dibidang pendidikan secara umum dan secara khusus pada pokok 
pembahasan dan latar belakang penelitian yaitu: 
a. Sebagai bahan motivasi untuk mengembangkan penelitian selanjutnya 
kaitannya dengan manajemen pemasaran. 
b. Sebagai bahan masukan, pertimbangan dan sumbangan pemikiran bagi 
peneliti lain yang akan melakukan penelitian. 
2. Praktisi 
Manfaat dibidang praktek atau pengaplikasian teori penelitian pembahasan 
dan latar belakang penelitian yaitu: 
a. Memberikan tambahan informasi dan referensi kepada Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri Surakarta, Mahasiswa atau para 
pembaca dan membantu pihak-pihak yang berkepentingan. 
b. Menambah pengetahuan dan memperkaya pustaka ilmu-ilmu ekonomi 
terutama mengenai manajemen pemasaran di perusahaan. 
c. Untuk menambah wawasan tentang brand personality, sales promotion, dan 
brand experience. 
1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir. 
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1.8. Sistematika Penelitian Skripsi 
Sistematika penulisan ini merujuk pada Buku Panduan Penulisan dan 
Ujian Skripsi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri 
Surakarta Tahun 2018. Adapun sistematika penyusunan skripsi ini adalah sebagai 
berikut: 
BAB I  : PENDAHULUAN 
Bab ini menguraikan tentanglatar belakang masalah, identifikasi 
masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 
dan manfaat penelitian. 
BAB II : LANDASAN TEORI 
Bab ini terdiri dari kajian teori, hasil penelitian yang relevan, 
kerangka berfikir dan hipotesis. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini menguraikan tentang waktu dan wilayah penelitian, 
metode penelitian, variabel-variabel, operasional variabel, 
populasi dan sempel, data dan sumber data, teknik pengumpulan 
data dan teknik analisis data. 
BAB IV : ANALISI DATA DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini berisi hasil dan pembatasan penelitian yang 
meguraikan analisis menyeluruh atas penelitian yang 
dilaksanakan beserta pembahasan hipotesis. 
BAB V : PENUTUP 
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Pada bab ini berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian 
dan saran-saran. 
DAFTAR PUSTAKA 
LAMPIRAN 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Brand Personality (Kepribadian Merek) 
Menurut Sangadji & Sopiah (2013) kepribadian merek berhubungan 
dengan ikatan merek tersebut dengan memanfaatkan merek itu sendiri sebagai 
dasar untuk diferensiasi merek dan hubungan pelanggan. Kepribadian merek akan 
melibatkan dimensi yang unik untuk sebuah merek.  
Pendapat Rekom et al.  (2006) dalam Hossien (2011) berpendapat bahwa 
kepribadian merek penting untuk memahami pilihan merek. Menurut Best, et al. 
(2007) dalam Ocktaria (2015) brand personality adalah seperangkat karakteristik 
manusia yang memiliki keterkaitan dengan merek. Merek dengan kepribadian 
cenderung lebih mengesankan dan lebih baik dibandingkan dengan merek yang 
tanpa personaliti, sama seperti manusia merek dapat memiliki kepribadian seperti 
menjadi professional ataupun menjadi kompeten (Aaker, 2008) dalam Ocktaria, 
(2015). 
Indikator dari kepribadian merek menurut Aaker dalam Hossien (2011) 
adalah:  
a.   Mempunyai kompetensi, yaitu sebuah produk bisa memberikan rasa dan 
kualitas yang diinginkan oleh konsumen sehingga konsumen tidak beralih ke 
merek lain.  
b. Dapat dipercaya, yaitu sejauh mana sebuah produk memiliki komitmen untuk 
menjaga kualitas produknya sehingga dapat dipercaya oleh konsumen.  
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c.    Ketulusan dalam memberikan kemudahan, artinya sejauh mana sebuah 
produk bisa memberikan layanan yang memuaskan kepada konsumen, 
misalnya produsen memberikan kemudahan kepada konsumen untuk 
mendapatkan produk tersebut.  
2.1.2.  Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
Promosi penjualan terdiri atas kumpulan kiat intensif yang beragam, 
kebanyakan berjangka pendek, dan dirancang untuk mendorng pembelian suatu 
produk/jasa tertentu secara lebih cepat dan/atau lebih besar oleh konsumen atau 
pedagang. Promosi penjualan mencakup kiat untuk promosi konsumen, misalnya 
sampel produk, kupon, penawaran pengembalian uang, potongan harga, premi, 
hadiah, hadiah langganan, percobaan gratis, etalase, pajangan di tempat 
pembelian, demostrasi, dan sebagainya (Sangadji & Sopiah, 2013). 
Promosi penjualan adalah suatu bentuk persuasi langsung melalui 
penggunaan berbagai intensif yang diatur untuk merangsang pembelian produk 
dengan segera dan/atau meningkatkan jumlah yang dibeli pelanggan (Fandy 
Tjiptono, 2008). 
Menurut Tjiptono dan Chandra dalam Diansyah (2017) mengatakan 
promosi penjualan adalah segala bentuk penawaran dan insentif jangka pendek 
yang ditujukan untuk pembeli, pengecer atau pedagang grosir dan dirancang untuk 
memperoleh respon spesifik.  
1. Tujuan Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
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Perusahaan memiliki tujuan yang ingin dicapai dengan melakukan promosi 
penjualan. Menurut Tjiptono (2008), adapun tujuan-tujuan tersebut adalah sebagai 
berikut: 
a. Customer promotion, Promosi penjualan mendorong/merangsang konsumen 
untuk membelian produknya. 
b. Trade promotion, promosi penjualan untuk memotivasi para penjual. 
c. Sales-force promotion, promosi penjualan untuk memotivasi para penjual. 
d. Bussines promotion, promosi penjualan untuk memperoleh konsumen baru, 
mempertahankan hubungan dengan konsumen, memperkenalkan produk 
baru, menjual produk lebih banyak kepada konsumen lama. 
2. Faktor-Faktor Melaksanakan Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
Menurut Sangadji & Sopiah (2013) ada lima faktor yang harus 
dipertimbangkan untuk melaksanakan program promosi penjualan, yaitu: 
a. Pemasar harus menentukan besarnya intensif. 
b. Manajer pemasaran harus membuat suatu kondisi untuk berpartisipasi. 
c. Pemasar harus memutuskan lamanya promosi. 
d. Pemasar harus memiliki saran distribusi. 
e. Manajer pemasar harus menetukan waktu promosi. 
3. Tipe-Tipe Promosi 
Menurut Sutisna (2001) secara umum strategi promosi penjualan dibagi ke 
dalam tiga tipe utama yaitu: 
a. Promosi penjualan bagi pengguna akhir. 
b. Penjual kembali (perdagangan). 
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c. Strategi armada penjualan. 
4. Indikator-Indikator Promosi Penjualan 
Selain memperhatikan alat-alat promosi penjualan perusahaan harus bisa 
memilih indikator-indikator promosi penjualan yang tepat dalam 
memproduksikan produk. Menurut Kotler dan Keller dalam Diansyah (2017) 
diantaranya antara lain:  
a. Frekuensi promosi adalah jumlah promosi penjualan yang dilakukan dalam 
suatu waktu melalui media promosi penjualan.  
b. Kualitas promosi adalah sebuah tolok ukur seberapa baik promosi penjualan 
yang telah dilakukan.  
c. Kuantitas promosi adalah nilai atau jumlah promosi penjualan yang diberikan 
konsumen. 
d. Waktu promosi adalah lamanya promosi yang dilakukan oleh perusahaan. 
e. Ketetapan atau kesesuaian sasaran promosi merupakan faktor yang 
diperlukan untuk mencapai target yang diinginkan perusahaan.  
2.1.3. Brand Experience (Pengalaman Merek) 
Menurut Brakus et al. (2009) dalam Kusuma (2014) brand experience 
didefinisikan sebagai sensasi, perasaan, kognisi dan tanggapan konsumen yang 
ditimbulkan oleh merek, terkait rangsangan yang ditimbulkan oleh desain merek, 
identitas merek, komunikasi pemasaran, orang dan lingkungan merek tersebut 
dipasarkan. Untuk dapat mendefinisikan lebih jauh mengenai brand experience 
Brakus et al. (2009)  dalam Kusuma (2014) memulai penelitian dengan melihat 
sudut pandang konsumen dengan menguji pengalaman-pengalaman konsumen itu 
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sendiri dan bagaimana pengalaman itu menghasilkan pendapat sikap, dan aspek 
lainnya dari perilaku konsumen. Brand experience dimulai pada saat konsumen 
mencari produk, membeli, menerima pelayanan dan mengkonsumsi produk. 
Brand experience dapat dirasakan secara langsung maupun secara tidak langsung 
saat konsumen melihat iklan atau juga saat pemasar mengkomunikasikan produk 
melalui website.  
1. Elemen Brand Experience (Pengalaman Merek) 
Menurut Schmitt (1999) dalam Andrey Olaf Yeriko Panjaitan, Rofiaty, 
(2016) idealnya, sebuah perusahaan yang ingin menerapkan experiential 
marketing mampu memberikan experience yang integral, yaitu menyampaikan 
kelima elemen experience melalui Experience Provider yang terdiri dari:  
a. Komunikasi, meliputi iklan, komunikasi perusahaan baik internal maupun 
eksternal, dan public relation  
b.  Identitas dan tanda baik visual maupun verbal, meliputi nama, logo, warna, 
dan lain-lain.  
c.  Tampilan produk, baik desain, kemasan, maupun penampakan.  
d.  Co-branding, meliputi even-even pemasaran, sponsorship, aliansi dan 
rekanan kerja, lisensi, penempatan produk dalam film, dan sebagainya.  
e. Lingkungan spatial, termasuk desain kantor, baik interior maupun eksterior, 
outlet penjualan, ekshibisi penjualan, dan lain-lain.  
f. Web sites  
g. Orang, meliputi penjual, representasi perusahaan, customer service, operator 
call centre.  
34 
 
 
 
2. Dimensi Brand Experience (Pengalaman Merek) 
Menurut Brakus et al. (2009) terdapat 4 dimensi brand experience : 
a. Sensorik, menciptakan pengalaman melalui penglihatan, suara, sentuhan, bau, 
dan rasa. 
b. Afeksi, pendekatan perasaan dengan mempengaruhi suasana hati, perasaan 
dan emosi. 
c. Perilaku, menciptakan pengalaman secara fisik, pola perilaku, gaya hidup. 
d. Intelektual menciptakan pengalaman yang mendorong konsumen terlibat 
dalam pemikiran, seksama mengenai keberadaan suatu merek. 
2.1.4. Brand Equity (Ekuitas Merek) 
Brand equity (ekuitas merek) adalah seperangkat aset dan liabilitas merek 
yang terkait dengan suatu merek, nama, symbol, yang mampu menambah atau 
mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik pada 
perusahaan maupun pada pelanggan. Agar asset dan liabilitas mendasari brand 
equity, maka aset dan liabilitas merek harus berhubungan dengan nama atau 
sebuah symbol sehingga jika dilakukan perubahan terhadap nama dan symbol 
mereka, beberapa atau semua aset dan liabilitas yang menjadi dasar brand equity 
akan berubah pula (Durianto, dkk, 2001). 
Menurut Surachman (2008) dalam Diansyah (2017), brand equity is the 
total accumulated value or worth of brand the tangible and intangible asset that 
the brand contributes to its corporate parent, both financially and interest of 
selling leverage. Ekuitas merek diartikan sebagai total keseluruhan nilai dan 
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manfaat dari sebuah merek yang yang memberikan kontribusi untuk perusahaan 
induk, keduanya keuangan dan perhatian memberikan pengaruh.  
1. Kategori Brand Equity (Ekuitas Merek) 
Menurut David. A. Aaker (1991) dalam Durianto, dkk (2001) brand equity 
dapat dikelompokkan ke dalam lima kategori, yaitu: 
a. Brand awareness (kesadaran merek) menunjukkan kesanggupan seorang 
calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek 
merupakan bagian dari kategori produk tertentu. 
b. Brand association (asosiasi merek) mencerminkan pencitraan suatu merek 
terhadap suatu kesan tertentu dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, 
manfaat, atribut produk, geografis, harga, pesaing, selebritis, dan lain-lain. 
c. Perceived quality (persepsi kualitas) mencerminkan seperti persepsi 
pelanggan terhadap keseluruhan kualitas/keunggulan suatu produk atau jasa 
layanan berkenaan dengan maksud yang diharapkan. 
d. Brand loyalty (loyalitas merek) mencerminkan tingkat keterikatan konsumen 
dengan suatu merek produk. 
e. Other propriety brand assets (Aset-aset merek lainnya). 
2. Indikator Brand Equity (Ekuitas Merek) 
Menurut Kotler dan Keller dalam Diansyah (2017) indikator ekuitas merek 
yang digunakan terdiri dari:  
a. Keutamaan merek  
Seberapa sering dan seberapa mudah pelanggan memikirkan merek dalam 
berbagai situasi atau konsumsi.  
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b. Kinerja merek  
Seberapa baik produk atau jasa memenuhi kebutuhan fungsional pelanggan.  
c. Pencitraan merek  
Berfokus pada pendapat dan evaluasi pribadi pelanggan sendiri.  
d. Perasaan merek  
Respon dan reaksi emosional pelanggan terhadap merek.  
e. Resonansi merek  
Mengacu pada hubungan yang dimiliki pelanggan dengan merek dan sejauh 
mana mereka “sinkron” dengan merek. 
2.2. Hasil Penelitian Relevan 
Penelitian mengenai Pengaruh Brand Personality, Sales Promosion, dan 
Brand Experience Terhadap Brand Equity telah menjadi tema yang sering 
dijadikan judul penelitian karya ilmiah. Namun, dibalik seringnya penelitian 
dengan tema tersebut masih jarang ditemukan penelitian dengan variabel Brand 
Equity sebagai variabel dependent. Untuk memperkuat penelitian mengenai tema 
tersebut, maka peneliti mengambil beberapa literatur penelitian terdahulu. 
Penelitian yang dilakukan Pierre Valette- Florence, Haythem Guizani, 
Dwight Merunka yang berjudul “The impact of brand personality and sales 
promotions on brand equity”. Dengan tujuan penelitian menilai dampak relatif 
dari instrument jangka panjang manajemen merek (brand personality) dan 
instrument bauran pemasaran jangka pendek (promosi penjualan) terhadap 
pembentukan ekuitas merek. Para penulis mengukur persepsi konsumen terhadap 
posmosi intensitas kepribadian merek dan model dampaknya terhadap ekuitas 
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merek. Hasil penelitian ini menunjukkan tiga segmen dengan heterogen koefisien 
path. Perbedaan ini menantang umum temuan tentang membentukan ekuitas 
merek dan dampak keseluruhan dari kepribadian merek dan promosi konsumen 
pada ekuitas merek. Dampak dari ekuitas merek kepribadian merek positif pada 
tingkat agregat. Namun, satu segmen tampaknya tidak sensitif untuk hal itu, 
meskipun dampak promosi konsumen pada ekuitas merek negatif pada umumnya, 
untuk segmen penting, promosi konsumen bersama-sama dengan merek penilaian 
kepribadian positif dipengaruh ekuitas merek. Dengan pengujian hipotesis dengan 
menggunakan model Partial Least Square (PLS). 
 Penelitian yang dilakukan oleh Emari Hossien (2011) yang berjudul 
“Determinants of Brand Equity: Offering a Model to Chocolate Industry”. Tujuan 
penelitian ini melawan pesaing dan membangun pangsa pasar dengan 
mengembangkan model untuk mengidentifikasi faktor mana yang berpengaruh 
dalam membangun ekuitas merek. Tujuan kedua adalah untuk menilai loyalitas 
merek dan citra merek yang memediasi pengaruh antara sikap merek, kepribadian 
merek, asosiasi merek dengan ekuitas merek. Penelitian ini menggunakan 
pemodelan persamaan struktural untuk menyelidiki penyebab. Dengan 
menggunakan skala likert 1 sampai 5 data kuisioner 417 disesuaikan Sampel 
terdiri dari 277 laki-laki dan 140 perempuan. Hasil penelitian ini menyatakan 
bahwa brand personality positif signifikan terhadap brand equity. 
Penelitian yang dilakukan oleh Firda Amalia, Putut Hariwibowo (2018) 
dengan judul penelitian  “Analisis Pengaruh Harga Dan Promosi Penjualan 
Terhadap Ekuitas Merek Pada Jasa Penerbangan Garuda Indonesia”. Tujuan 
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penelitian ini untuk mengidentifikasi pengaruh harga dan promosi penjualan 
terhadap ekuitas merek di pelanggan Garuda Indonesia pada rute Semarang- 
Jakarta. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data 
sekunder. Teknik pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner dan 
lieterature. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling 
sebanyak 100 responden. Teknik pengolahan data menggunakan teknik analisis 
regresi berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa harga memiliki 
dampak yang positif tetapi tidak signifikan terhadap ekuitas merek. Promosi 
penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek. 
 Dalam penelitian Mariola Palazn-Vidal dan Elena Delgado-Ballester 
(2005) dengan judul “Sales Promotions Effects On Consumer Based Brand 
Equity”. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui apakah promosi penjualan 
memiliki potensi untuk membangun ekuitas merek, jenis promosi penjualan yang 
lebih efektif untuk membangun ekuitas merek, dan jenis produk yang 
mempengaruhi efektivitas promosi untuk membangun ekuitas merek. 
Pengumpulan data sebanyak 167 kuesioner menggunakan skala likert dengan 
populasi untuk penelitian ini adalah wanita. Hasil penelitian menunjukkan 
promosi penjualan berpengaruh positif terhadap ekuitas merek. 
 Penelitian yang dilakukan oleh Dolbec & Chebat (2013) dengan judul 
penelitian “The Impact of a Flagship vs. a Brand Store on Brand Attitude, Brand 
Attachment and Brand Equity”. Peneliti menguji sejauh mana flagship 
memberikan pengalaman merek meningkat dibandingkan dengan toko merek. 
Peneliti juga menyarankan bahwa dampak citra toko tiga konstruksi merek (brand 
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sikap, lampiran merek dan ekuitas merek) melalui pengalaman merek. Metodologi 
peneliti memungkinkan untuk memberikan informasi tentang efek ukuran untuk 
hubungan ini, dan untuk menguji dalam pengaturan ritel. Peneliti menguji 
hipotesisi dengan menggunakan persamaan struktur pemodelan dengan program 
statistic AMOS. Mengenai jumlah sampel yang kecil dan indeks yang ukuran 
kecil selain chi-kuadrat dan akar standart mean square residual. Selain itu juga 
menggunakan prosedur bootstrap Bollen –Stine, bootstrap modifikasi dan 
penyesuaian model chi-square. Hasil penelitian ini untuk flagship dan merek toko, 
peneliti menetapkan bahwa citra toko dan pengalaman merek sangat berdampak 
sikap merek, lampiran merek, dan ekuitas merek. 
Penelitian yang dilakukan oleh A-qader, Omar, Rabiul, & Rubel (2017) 
dengan judul penelitian “The Influence of Affective Brand Experience Dimension 
on Brand Equity of the Smartphone Millennial Users in Malaysia”. Penelitian ini 
bermaksud untuk menyoroti kekuatan dimensi pengalaman merek afektif dan 
menghubungkan bagaimana hal itu dapat mempengaruhi ekuitas merek pengguna 
ponsel cerdas di Malaysia. Item pengukuran untuk dimensi pengalaman merek 
afektif dan ekuitas merek dikembangkan dengan mengintegrasikan yang ada dan 
wawancara kualitatif mendalam dengan siswa yang memiliki dan menggunakan 
smartphone. Dengan menggunakan 359 kuesioner. Data dianalisis menggunakan 
PLS-SEM untuk menguji pengaruh dimensi pengalaman merek afektif pada 
ekuitas merek. Studi menemukan bahwa dimensi pengalaman merek afektif 
merupakan faktor penting yang mempengaruhi ekuitas merek pengguna ponsel 
cerdas di Indonesia Malaysia. Penelitian ini memberikan bukti bahwa dimensi 
40 
 
 
 
pengalaman merek afektif secara positif mempengaruhi merek keadilan. 
Kontribusi khas dari penelitian ini adalah bahwa itu menguji pengaruh 
pengalaman merek afektif dimensi pada ekuitas merek berbasis pelanggan dalam 
konteks merek ponsel cerdas di pasar berkembang Malaysia. 
2.3. Kerangka Berfikir 
Model penelitian dari brand personality, sales promotion, dan brand 
experience terhadap brand equity, adalah sebagai berikut: 
 
 
         
       
     
 
          
    
 
 
(Sumber: Valette-florence et al.  (2011); Mariola dan Elena (2005); Dolbec & 
Chebat (2013)) 
2.4. Hipotesis 
Dalam sebuah penelitian, terdapat beberapa dugaan sementara yang masih 
belum pasti kebenarannya, hal itu disebut dengan hipotesis. Seperti yang 
dijelaskan oleh Sugiyono (2015) bahwa hipotesis adalah jawaban sementara 
terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah 
dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. 
Brand 
Personality 
Sales 
Promotion  
Brand 
Equity 
Brand 
Experience 
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Berdasarkan kerangka teori di atas, maka hipotesis yang diajukan pada 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Pengaruh brand personality terhadap brand equity 
Penelitian yang dilakukan oleh Valette-florence et al. (2011) dengan judul 
penelitian The Impact Of Brand Personality And Sales Promotions On Brand 
Equity. Dalam penelitiannya menghasilkan brand personality berpengaruh positif 
terhadap brand equity. Penelitian oleh Hossien (2011) dengan judul penelitian 
Determinants of Brand Equity: Offering a Model to Chocolate Industry hasil 
penelitian ini menyatakan bahwa brand personality positif signifikan terhadap 
brand equity. 
H1: Ada pengaruh brand personality terhadap brand equity. 
2. Pengaruh sales promotion terhadap brand equity. 
Promosi penjualan adalah suatu bentuk persuasi langsung melalui 
penggunaan berbagai intensif yang diatur untuk merangsang pembelian produk 
dengan segera dan/atau meningkatkan jumlah yang dibeli pelanggan (Tjiptono, 
2008). 
Penelitian yang dilakukan oleh penelitian Mariola Palazn-Vidal dan Elena 
Delgado-Ballester (2005) dengan judul “Sales Promotions Effects On Consumer 
Based Brand Equity”. Hasil penelitian menunjukkan promosi penjualan 
berpengaruh positif terhadap ekuitas merek. Penelitian yang dilakukan oleh Firda 
Amalia, Putut Hariwibowo (2018) dengan teknik pengambilan sampel 
menggunakan purposive sampling sebanyak 100 responden. Teknik pengolahan 
data menggunakan teknik analisis regresi berganda.. Hasil penelitian ini 
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menunjukkan bahwa promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap ekuitas merek. 
H2: Ada pengaruh sales promotion terhadap brand equity. 
3. Pengaruh brand experience terhadap brand equity. 
Dalam penelitian Dolbec & Chebat (2013) Peneliti menguji hipotesisi 
dengan menggunakan persamaan struktur pemodelan dengan program statistic 
AMOS. Mengenai jumlah sampel yang kecil dan indeks yang ukuran kecil selain 
chi-kuadrat dan akar standart mean square residual. Selain itu juga menggunakan 
prosedur bootstrap Bollen –Stine, bootstrap modifikasi dan penyesuaian model 
chi-square dalam penelitiannya menghasilkan brand experience positif 
meningkatkan brand equity. 
H3:   Ada pengaruh brand experience terhadap brand equity. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu penelitian ini meliputi kegiatan persiapan sampai penyusunan 
laporan penelitian dari penyusunan proposal hingga terlaksananya penelitian ini 
dimulai September 2018 hingga Januari 2019. Wilayah penelitian ini berada di 
Kota Wonogiri. 
3.2.  Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Menurut 
Augusty Ferdinand (2006) penelitian kuantitatif melalui sebuah proses yang 
memungkinkan dengan membangun hipotesis dan menguji secara empirik 
hipotesis yang dibangun tersebut. 
Penelitian kuantitatif yang dimaksud adalah dengan melakukan survei dan 
membagikan kuisioner untuk mendapat hasil dari pengaruh brand personality, 
sales promosion, dan brand experience terhadap brand equity. 
3.3.  Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1.  Populasi 
Menurut Augusty Ferdinand (2006) populasi adalah gabungan dari seluruh 
elemen yang berbentuk peristiwa hal atau orang yang memiliki karakteristik 
serupa yang menjadi pusat perhatian seorang peneliti karena itu dipandang 
sebagai sebuah semesta penelitinya. Populasi dalam penelitian adalah masyarakat 
kota Wonogiri konsumen produk sepeda motor Honda. 
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3.3.2. Sampel 
Sampel adalah subset dari populasi terdiri dari beberapa anggota populasi. 
Subset ini diambil karena banyak kasus tidak mungkin kita meneliti seluruh 
anggota populasi oleh karena itu kita membentuk perwakilan sebuah populasi 
(Ferdinand, 2014). Sampel penelitian ini merupakan masyarakat kota Wonogiri 
yang memiliki dan menggunakan produk sepeda motor Honda.  
Jumlah sampel adalah jumlah elemen yang akan dimasukkan dalam 
sampel. Besarnya sampel sangat dipengaruhi oleh banyak faktor antara lain tujuan 
penelitian (Ferdinand, 2014). Menurut Roscoe (1975) dalam Ferdinand (2014) 
besarnya sampel ditentukan sebanyak 25 kali variabel independen. Analisis 
regresi dengan 4 variabel independen membutuhkan kecukupan sampel sebanyak 
100 sampel responden. 
Menurut Roscoe (1975) dalam Ferdinand (2014) ukuran sampel yang lebih 
besar dari 30 dan kurang dari 500 sudah memadai bagi kebanyakan penelitian. 
Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 sampel. 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
teknik convenience sampling. Convenience sampling dinyatakan sederhana karena 
pengambilan sampel anggota populasi dilakukan secara acak tanpa 
memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu. Karakteristik convenience 
sampling sampel terdiri dari orang-orang yang tersedia dan mudah bagi 
penelitinya untuk memulai wawancara (Ferdinand, 2014). Jumlah responden 
dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 responden. 
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3.4. Data dan Sumber Data 
Data adalah sekumpulan informasi yang diperlukan untuk pengambilan 
keputusan. Data yang digunakan dalam penelitian ini antara lain data primer dan 
data sekunder. Adapun penjelasannya adalah sebagai berikut: 
1. Data  primer 
Data primer adalah data yang diperoleh dengan survei lapangan yang 
menggunakan semua metode pengumpulan data ordinal (Kuncoro, 2013). 
Data primer dalam penelitian ini diperoleh dengan menyebarkan kuisioner 
kepada 100 konsumen baik yang menggunakan atau pemilik sepeda motor Honda 
di kota Wonogiri. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang telah dikumpulkan oleh lembaga 
pengumpul data dan dipublikasikan kepada masyarakat pengguna data (Kuncoro, 
2013). Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari jurnal, buku-buku 
referensi, dan informasi lain yang berkaitan dengan tema penelitian ini, sebagai 
pelengkap yang di peroleh dari literatur-literatur yang ada hubungannya dengan 
penelitian. 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data berkenaan dengan ketepatan cara-cara yang 
digunakan untuk mengumpulkan data. Teknik pengumpulan data dapat dilakukan 
dengan interview (wawancara), kuesioner (angket), dan observasi (pengamatan), 
dan gabungan ketiganya (Sugiyono, 2014). 
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Dalam penelitian ini metode pengumpulan data yang digunakan yaitu 
kuesioner. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 
untuk dijawabnya. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efisien 
bila peneliti mengetahui dengan pasti variable yang akan diukur dan tahu apa 
yang bisa diharapkan dari responden (Sugiyono, 2014). Kuesioner ini digunakan 
untuk mengetahui Brand Personality, Sales Promosion, dan Brand Experience 
Terhadap Brand Equity produk sepeda motor Honda. 
Jawaban setiap item instrument yang menggunakan skala likert 
mempunyai gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif, yang dapat berupa 
kata-kata antara lain (Sugiyono, 2014):  
1. Sangat tidak setuju. 
2. Tidak setuju. 
3. Netral. 
4. Setuju. 
5. Sangat setuju. 
3.6. Variabel Penelitian 
 Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau sifat atau nilai dari 
orang, objek atau kegiatan yang mempunyai variansi tertentu yang diterapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2014). 
Dalam penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu variabel independent dan 
variabel dependen. Berikut penjelasannya: 
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1. Variabel bebas (independen) 
Variabel independen atau yang sering disebut variabel bebas variabel ini 
juga sering disebut sebagai variabel stimulus, prediktor, antecedent. Variabel 
bebas merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 
perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat) (Sugiyono, 2014). 
Dalam penelitian ini yang bertindak sebagai variabel independen adalah Brand 
Personality, Sales Promosion, dan Brand Experience. 
2. Variabel terikat atau tergantung (dependen) 
Variabel dependen sering disebut sebagai variabel output, kriteria, 
konsekuen. Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2014). Dalam penelitian 
ini yang bertindak sebagai variabel dependen adalah Brand Equity. 
3.7. Definisi Operasional 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Terhadap Variabel-Variabel yang Menjadi Indikator 
Variabel Definisi Operasioal Indikator Keterangan 
Brand Equity 
(Ekuitas 
Merek) 
Brand equity (ekuitas 
merek) adalah seperangkat 
aset dan liabilitas merek 
yang terkait dengan suatu 
merek, nama, symbol, 
Menurut Kotler 
dan Keller 
dalam Diansyah 
(2017) indikator 
ekuitas merek 
yang digunakan 
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yang mampu menambah 
atau mengurangi nilai 
yang diberikan oleh 
sebuah produk atau jasa 
baik pada perusahaan 
maupun pada pelanggan. 
Agar asset dan liabilitas 
mendasari brand equity, 
maka aset dan liabilitas 
merek harus berhubungan 
dengan nama atau sebuah 
symbol sehingga jika 
dilakukan perubahan 
terhadap nama dan symbol 
mereka, beberapa atau 
semua aset dan liabilitas 
yang menjadi dasar brand 
equity akan berubah pula 
(Durianto, dkk, 2001). 
terdiri dari:  
1. Keutamaan 
merek 
2. Kinerja 
merek 
3. Pencitraan 
merek 
4. Perasaan 
merek 
5. Resonansi 
merek 
 
BE.1.  
 
BE.2.  
 
BE.3.  
 
BE.4.  
 
BE.5.  
Brand 
Personality 
(Kepribadian 
Merek) 
Menurut Best, et al. 
(2007) dalam (Ocktaria, 
2015) brand personality 
Indikator dari 
kepribadian 
merek menurut 
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 adalah seperangkat 
karakteristik manusia yang 
memiliki keterkaitan 
dengan merek. 
Aaker dalam 
Hossien (2011): 
1. Mempunyai 
kompetensi 
2. Dapat 
dipercaya 
3. Ketulusan 
dalam 
memberikan 
kemudahan 
 
 
BP.1.  
 
BP.2. 
 
BP.3. 
Sales 
Promotion 
(Promosi 
Penjualan) 
 
Promosi penjualan adalah 
suatu bentuk persuasi 
langsung melalui 
penggunaan berbagai 
intensif yang diatur untuk 
merangsang pembelian 
produk dengan segera 
dan/atau meningkatkan 
jumlah yang dibeli 
pelanggan (Fandy 
Tjiptono, 2008). 
Menurut Kotler 
dan Keller 
dalam Diansyah 
(2017) 
diantaranya 
antara lain: 
1. Frekuensi 
promosi 
2. Kualitas 
promosi 
3. Kuantitas 
promosi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
SP.1.  
 
 
 
SP.2.  
 
 
 
SP.3. 
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4. Waktu 
promosi 
5. Ketepatan 
dan 
kesesuaian 
sasaran 
promosi 
SP.4.  
 
 
 
SP.5.  
Brand 
Experience 
(Pengalaman 
Merek) 
 
Menurut Brakus et al. 
(2009) dalam (Kusuma, 
2014) brand experience 
didefinisikan sebagai 
sensasi, perasaan, kognisi 
dan tanggapan konsumen 
yang ditimbulkan oleh 
merek, terkait rangsangan 
yang ditimbulkan oleh 
desain merek, identitas 
merek, komunikasi 
pemasaran, orang dan 
lingkungan merek tersebut 
dipasarkan. 
Menurut Brakus 
et al. (2009)  
dalam Kusuma 
(2014) terdapat 
4 dimensi brand 
experience : 
1. Sensorik 
2. Afeksi 
3. Perilaku 
4. Intelektual 
menciptakan 
pengalaman 
 
 
 
 
 
 
BE.1.  
BE.2.  
BE.3.  
BE.4.  
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3.8. Teknik Analisis Data 
3.8.1. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
1. Uji Validitas 
Digunakan untuk mengetahui kesamaan antar data yang terkumpul dengan 
data yang sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti, sehingga dapat diperoleh 
hasil penelitian yang valid. Valid berarti instrument tersebut dapat digunakan 
untuk mengukur apa yang seharusnya diukur (Ghozali, 2013). Teknik yang 
digunakan untuk uji validitas dilakukan dengan korelasi product-moment 
Pearson. Jika nilai Phitung > Ttabel berarti dinyatakan valid. Sedangkan jika nilai Jika 
nilai Phitung < Ttabel berarti dinyatakan tidak valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Dilakukan untuk mengukur suatu kuisioner yang merupakan indikator dari 
variabel atau konstruk. Reliabilitas menunjukkan pada suatu pengertian bahwa 
suatu instrument cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat 
pengumpulan data, karena instrument tersebut sudah baik. Instrumen yang sudah 
dipercaya, yang reliable akan menghasilkan data yang dapat dipercaya. Teknik 
yang digunakan untuk uji reliabilitas adalah dengan menggunakan uji statistic 
Cronbach Alpha > 0,6 (Nunnally, 1996 dalam Ghozali, 2001). 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
varibel penganggu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui 
bahwa uji t dan uji F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi 
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normal. Untuk mendeteksi apakah nilai residual terdistribusi secara normal atau 
tidak dapat dilihat dari hasil Kolmogorov- Smirnov. Dikatakan memenuhi 
normalitas jika nilai residual yang dihasilkan lebih besar dari 0,05 (Ghozali, 
2013). 
2. Uji Multikolonearitas 
Uji multikolonoaritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas (independen). Model regresi 
yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Untuk 
mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas dalam model regresi, dapat dilihat 
dari nilai tolerance value dan variance inflation factor (VIF). Nilai cut off  yang 
umumnya dipakai unruk menunjukkan adanya multikolinearitas adalah nilai 
tolerance < 0,10 atau sama dengan nilai VIF > 10 (Ghozali, 2013). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain. Jika varian dari residual satu pengamat ke pengamat lain tetap, maka 
disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut hetetokedastisitas. Model 
regresi yang baik adalah yang homokedastisitas atau tidak terjadi 
heterokedastisitas. Untuk mendeteksi adanya heterokedastisitas dati tingkat 
signifikansi dapat digunakan Uji Glejser. Jika tingkat signifikan berada diatas 5% 
berarti tidak terjadi heterokedastisitas tetapi jika berada dibawah 5% berarti terjadi 
heterokedastisitas (Ghozali, 2013). 
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3.8.3. Uji Ketepatan Model 
1. Uji F (Uji Simultan) 
Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen 
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen (Ghozali, 2013). 
Untuk menguji hipotesis ini digunakan Dengan membandingkan nilai F 
hitung dengan F tabel: 
a. Jika Fhitung > Ftabel, H0 ditolak dan HA diterima, berarti terdapat pengaruh 
yang signifikan antara variabel independen secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen. 
b. Jika Fhitung < Ftabel, H0 diterima dan HA ditolak, berarti tidak terdapat 
pengaruh yang signifikan antara variabel independen secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen. 
Dengan menggunakan angka probabilitas signifikansi: 
Apabila probabilitas signifikansi ≥ 0,05 maka H0 diterima dan HA ditolak. 
Apabila probabilitas signifikansi < 0,05 maka H0 ditolak dan HA diterima.  
2. Uji Koefisien Deteminasi (R2) 
Uji Deteminasi (R
2
) mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam 
menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara 
nol dan satu. Nilai (R
2
) yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen sangat terbatas. Nilai 
yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir 
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semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen 
(Ghozali, 2013). 
3.8.4. Uji Analisis Regresi Linier Berganda 
 Model regresi adalah model yang digunakan untuk menganaliss pengaruh 
dari beberapa variabel independen terhadap satu variabel dependen (Ferdinand, 
2014). 
 Tujuan dari analisis ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh yang 
ditimbulkan antara, brand personality, sales promosion, dan brand experience 
terhadap brand equity secara bersama-sama menggunakan persamaan regresi 
berganda sebagai berikut :  
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3+ b4X4 + e 
    Keterangan: 
    Y   = Brand equity 
    X1   = Brand personality 
    X2   = Sales promosion    
    X3   = Brand experience 
    a  = Variabel/bilangan konstanta 
    b1, b2, b3  = Koefisien regresi 
    e  = Variabel pengganggu 
3.8.5. Uji Signifikan Parameter Individual (Uji Statistik t) 
  Uji statistik t menunjukkan seberapa jauh pengaruh suatu variabel penjelas 
atau independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen 
(Ghozali, 2013). 
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 Untuk menguji hipotesis t dengan kriteria pengambilan keputusan 
Membandingkan nilai statistik t dengan titik kritis menurut tabel. Apabila nilai 
statistik t hasil perhitungan lebih tinggi dibandingkan nilai ttabel, kita menerima 
hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa suatu variabel independen secara 
individual mempengaruhi variabel dependen. Selain dengan cara diatas dapat 
menggunakan dasar pengambilan keputusan adalah dengan menggunakan angka 
probabilitas signifikansi yaitu :  
1) Apabila angka probabilitas signifikansi > 0,05 maka Ho dterima dan Ha 
ditolak.  
2) Apabila angka probabilitas signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha 
diterima.  
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1.  Gambaran Umum Penelitian 
 Responden penelitian ini adalah masyarakat yang menggunakan sepeda 
motor Honda. Dengan melakukan penyebaran kuesioner dan google formulir 
khususnya kepada masyarakat Wonogiri. Penelitian ini diambil sebanyak 100 
sampel, metode analisis data yang digunakan regresi linear berganda. 
Pengambilan sampel dengan menggunakan metode convenience sampling. 
4.1.1  Profil PT Astra Honda Motor (AHM)   
PT Astra Honda Motor (AHM) merupakan pelopor industri sepeda motor 
di Indonesia. Didirikan pada 11 Juni 1971 dengan nama awal PT Federal Motor. 
Saat itu, PT Federal Motor hanya merakit, sedangkan komponennya diimpor dari 
Jepang dalam bentuk CKD (completely knock down). Tipe sepeda motor yang 
pertama kali di produksi Honda adalah tipe bisnis, S 90 Z bermesin 4 tak dengan 
kapasitas 90cc. Jumlah produksi pada tahun pertama selama satu tahun hanya 
1500 unit, namun melonjak menjadi sekitar 30 ribu pada tahun dan terus 
berkembang hingga saat ini. Sepeda motor terus berkembang dan menjadi salah 
satu moda transportasi andalan di Indonesia. (www.astra-honda.com). 
Dalam usahanya menyuguhkan produk dan layanan terbaik bagi 
masyarakat Indonesia, AHM didukung oleh sekitar 15.245 institusi bisnis yang 
terdiri antara lain 981 pemasok komponen sepeda motor Honda secara langsung 
maupun tidak langsung, 19 Usaha Mikro Kecil Menengah binaan AHM, 29 main 
dealer Honda, 1.817 dealer Honda, 3.646 bengkel resmi Astra Honda Authorized 
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Service Station (AHASS), 250 outlet layanan sepeda motor Honda, 350 bengkel 
mitra binaan, 7.652 toko suku cadang, dan 2.145 outlet perusahaan pembiayaan 
sepeda motor Honda, 86 perusahaan logistik pengiriman sepeda motor Honda, 
serta 115 outlet perusahaan asuransi (www.astra-honda.com, diakses tanggal 01 
Oktober 2018). 
Sebagai Agen Tunggal Pemegang Merek (ATPM), manufaktur, perakitan, 
dan distributor motor. AHM memiliki pengetahuan akan kebutuhan para pemakai 
sepeda motor di Indonesia, dengan memiliki pengalaman dan jangkauan 
pemasarana yang luas. Selain memfasilitasi pembelian, AHM juga memberikan 
pelayanan servise kendaraan. Sehingga, brand  Honda akan  semakin unggul. PT 
Astra Honda Motor terus berkarya menghasilkan sarana transportasi roda dua 
yang menyenagkan, aman dan ekonomis sesuai kebutuhan masyarakat Indonesia. 
Prinsip dari Astra dimanamun berada harus memberikan manfaat bagi 
masyarakat dan lingkungan sekitar. filosofi pertama Catur Dharma astra, yaitu 
“Menjadi Milik yang Bermanfaat Bagi Bangsa dan Negara. Cita-cita astra sejak 
awal adalah untuk sejahtera bersama bangsa. Untuk meraih hal tersebut astra terus 
mendorong adanya pertumbuhan Indonesia yang berkelanjutan dan berimbang 
baik dari segi ekonomi, social maupun lingkungan melalui Public Contribution 
Roadmap. Public Contribution Roadmap merupakan pilar penyangga 
keberlanjutan perusahaan dalam mewujudkan Goal Astra 2020 menjadi 
kebanggaan bangsa. Astra melaksanakan tanggung jawab social baik dalam 
pengelolaan lingkungan, keselamatan dan kesehatan kerja (LK3) serta 4 pilar 
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Corporate Social Responsibility (CSR). Pelaksanaan program-program untuk 
mencapai Goal Astra 2020, Astra focus pada program: 
 Pilar pendidikan, pembinaan, dan peningkatan kualitas. 
 Pilar Kewirausahaan, pemberdayaan ekonomi masyarakat melalui 
peningkatan keterampilan wirausaha berbasis ekonomi kreatif, dukungan 
pemasaran, penguatan forum “AKU BISA” (Asosiasi Pelaku Usaha Kecil 
Binaan Astra) yang berfokus pada masyarakat dan penyandang disabilitas. 
 Pilar lingkungan, pengembangan Astra Forest sebagai area konservasi 
(Ruang Terbuka Hijau) dan perlindungan keanekaragaman hayati terpadu 
yang berkelanjutan. 
 Pilar kesehatan, Implementasi program “ASTRA KIRANA” (Kesehatan 
Ibu, Remaja, dan Anak) dengan sasaran untuk peningkatan status 
kesehatan ibu, remaja, dan anak melalui kegiatan promosi pola hidup 
bersih dan sehat, perbaikan gizi, keluarga berencana dan penguatan kader 
kesehatan Astra. 
4.2 Karakteristik Sampel 
Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai data-data deskriptif yang 
diperoleh dari responden. Data deskriptif penelitian disajikan agar dapat dilihat 
profil dari data penelitian dan hubungan yang ada antar variabel yang digunakan 
dalam penelitian (Hair et al, 1995). Data deskriptif yang menggambarkan keadaan 
atau kondisi responden perlu diperhatikan sebagai informasi tambahan untuk 
memahami hasil penelitian. Berdasarkan hasil pengumpulan data diperoleh 
sampel dengan berbagai karakteristik. Karakteristik yang akan dibahas di bawah 
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ini meliputi; jenis kelamin, dan usia. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 
100 sampel. 
1. Jenis Kelamin 
 Berdasarkan hasil penelitian dan data yang diperoleh dari penyebaran 
kuesioner maka diperoleh data tentang jenis kelamin sebagai berikut: 
Tabel 4.1 
No Jenis Kelamin Frekuensi Presentase(%) 
1 Laki-laki 28 28% 
2 Perempuan 72 72% 
 Jumlah 100 100% 
   Sumber: data diolah, 2019. 
 Tabel diatas menunjukkan bahwa responden dengan jenis kelamin laki-
laki sebanyak 28 orang (28%) dan responden dengan jenis kelamin perempuan 
sebanyak 72 (72%). 
2. Usia 
Tabel 4.2 
No Usia Frekuensi Presentase (%) 
1 17-20 32 32% 
2 20-24 66 66% 
3 >24 2 2% 
 Jumlah 100 100% 
  Sumber: data diolah, 2019. 
Tabel diatas menunjukkan bahwa responden dengan usia 17 sampai 20 
tahun sebanyak 32 orang (32%), responden dengan usia 20-24 tahun sebanyak 66 
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orang (66%), dan responden dengan usia lebih dari 24 tahun sebanyak 2 orang 
(2%). Disimpulkan mayoritas responden berusia 20-24 tahun. 
4.3  Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.3.1.  Uji Instrumen 
1. Uji Validitas 
Digunakan untuk mengetahui kesamaan antar data yang terkumpul dengan 
data yang sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti, sehingga dapat diperoleh 
hasil penelitian yang valid. Valid berarti instrument tersebut dapat digunakan 
untuk mengukur apa yang seharusnya diukur (Imam Ghozali, 2013). Hasil uji 
validitas dengan bantuan computer program SPSS versi 23.00 diperoleh hasil 
sebagai berikut. 
Tabel 4.3 
Hasil Uji Validitas Brand Personality 
No  Indikator rhitung rtabel Keterangan 
1 BP1 0,856 0,1966 Valid 
2 BP2 0,854 0,1966 Valid 
3 BP3 0,804 0,1966 Valid 
Sumber: data diolah, 2019. 
 Tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa semua butir pertanyaan variabel 
brand personality dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan diperolehnya nilai 
koefisien korelasi (rhitung) > 0,1966 diperoleh dari nilai rtabel dengan N = 98. 
Sehingga keseluruhan indicator-indikator variabel brand personality dapat 
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memberikan representasi yang baik dan dapat digunakan sebagai instrument 
dalam mengukur variabel yang ditetapkan dalam penelitian ini. 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Sales Promotion 
No Indikator rhitung 
rtabel Keterangan 
1 SP1 0,711 
0,1966 Valid 
2 SP2 0,690 
0,1966 Valid 
3 SP3 0,703 
0,1966 Valid 
4 SP4 0,738 0,1966 Valid 
5 SP5 0,827 0,1966 Valid 
 Sumber: data diolah, 2019. 
 Tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwa semua butir pertanyaan variabel 
sales promotion dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan diperolehnya nilai 
koefisien korelasi (rhitung) > 0,1966 diperoleh dari nilai rtabel dengan N = 98. 
Sehingga keseluruhan indicator-indikator variabel sales promotion dapat 
memberikan representasi yang baik dan dapat digunakan sebagai instrument 
dalam mengukur variabel yang ditetapkan dalam penelitian ini. 
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Tabel 4.5 
Hasil Uji Brand Experience 
No Indikator rhitung 
rtabel Keterangan 
1 BE1 0,720 
0,1966 Valid 
2 BE2 0,803 
0,1966 Valid 
3 BE3 0,841 
0,1966 Valid 
4 BE4 0,715 0,1966 Valid 
 Sumber: data diolah, 2019. 
 Tabel 4.5 di atas menunjukkan bahwa semua butir pertanyaan variabel 
brand experience dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan diperolehnya nilai 
koefisien korelasi (rhitung) > 0,1966 diperoleh dari nilai rtabel dengan N = 98. 
Sehingga keseluruhan indicator-indikator variabel brand experience dapat 
memberikan representasi yang baik dan dapat digunakan sebagai instrument 
dalam mengukur variabel yang ditetapkan dalam penelitian ini. 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Brand Equity 
No Indikator rhitung 
rtabel Keterangan 
1 BEQ1 0,832 
0,1966 Valid 
2 BEQ2 0,746 
0,1966 Valid 
3 BEQ3 0,857 
0,1966 Valid 
4 BEQ4 0,763 0,1966 Valid 
5 BEQ5 0,804 0,1966 Valid 
 Sumber: data diolah, 2019. 
63 
 
 
 
 Tabel 4.6 di atas menunjukkan bahwa semua butir pertanyaan variabel 
brand equity dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan diperolehnya nilai 
koefisien korelasi (rhitung) > 0,1966 diperoleh dari nilai rtabel dengan N = 98. 
Sehingga keseluruhan indicator-indikator variabel brand equity dapat memberikan 
representasi yang baik dan dapat digunakan sebagai instrument dalam mengukur 
variabel yang ditetapkan dalam penelitian ini. 
4.2.2  Uji Reliabilitas 
Reliabilitas menunjukkan pada suatu pengertian bahwa suatu instrument 
cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data, karena 
instrument tersebut sudah baik. Instrumen yang sudah dipercaya, yang reliable 
akan menghasilkan data yang dapat dipercaya. Teknik yang digunakan untuk uji 
reliabilitas adalah dengan menggunakan uji statistik Cronbach Alpha > 0,6 
(Nunnally, 1996 dalam Ghozali, 2001). 
Hasil uji reliabilitas terhadap kuesioner pada masing-masing variabel 
penelitian dengan menggunakan bantuan komputer program SPSS versi 23.00 
adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.7 
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 
No Variabel Cronbach’s 
Alpha 
Keterangan 
1 BRAND PERSONALITY 0,781 
Reliabel 
2 SALES PROMOTION 0,787 
Reliabel 
3 BRAND EXPERIENCE 0,771 
Reliabel 
4 BRAND EQUITY 0,857 Reliabel 
  Sumber: data diolah, 2019. 
Hasil pengolahan data seperti terlihat di atas menunjukkan bahwa semua 
nilai variabel brand personality, sales promotion, brand experience, brand equity 
dinyatakan reliabel karena mempunyai nilai Cronbach Aplha>0,6 (Nunnally, 1996 
dalam Ghozali, 2001). 
4.2.3 Uji Asumsi Klasik 
1.  Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
varibel penganggu atau residual memiliki distribusi normal. Untuk mendeteksi 
apakah nilai residual terdistribusi secara normal atau tidak dapat dilihat dari hasil 
Kolmogorov- Smirnov. Dikatakan memenuhi normalitas jika nilai residual yang 
dihasilkan lebih besar dari 0,05 (Ghozali, 2013). 
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Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardiz
ed Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. 
Deviation 
2.37162110 
Most Extreme Differences Absolute .084 
Positive .058 
Negative -.084 
Test Statistic .084 
Asymp. Sig. (2-tailed) .076c 
   Sumber: olah data, 2019. 
 Hasil nilai Asymp. Sig pada persamaan di atas diperoleh sebesar 0.076 
sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi normal. Karena 
dikatakan memenuhi normalitas jika nilai residual yang dihasilkan lebih besar dari 
0,05 (Ghozali, 2013). 
2.  Uji Multikolinearitas 
 Uji multikolonearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas (independen). Model regresi 
yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Untuk 
mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas dalam model regresi, dapat dilihat 
dari nilai tolerance value dan variance inflation factor (VIF). Hasil perhitungan 
data diperoleh nilai TOL dan VIF sebagai berikut : 
 
66 
 
 
 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel TOL VIF Keterangan 
Dependen:Brand 
equity 
   
Brand personality 0,660 1,516 Tidak terjadi gejala 
multikolinearitas 
Sales promotion 0,627 1,596 Tidak terjadi gejala 
multikolinearitas 
Brand experience 0,620 1,613 Tidak terjadi gejala 
multikolinearitas 
 Sumber: data diolah, 2019. 
 Tabel 4.9 diatas menunjukkan bahwa TOL variabel brand personality, 
sales promotion, brand experience > 0,10 dan semua nilai VIF < 10, sehingga 
dapat disimpulkan dalam model regresi ini tidak terjadi gejala multikolinearitas 
yaitu korelasi antar variabel bebas. 
3.  Uji Heterokedastisitas 
 Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain. Model regresi yang baik adalah yang homokedastisitas atau tidak 
terjadi heterokedastisitas. Untuk mendeteksi adanya heterokedastisitas dati tingkat 
signifikansi dapat digunakan Uji Glejser. Jika tingkat signifikan berada diatas 5% 
berarti tidak terjadi heterokedastisitas tetapi jika berada dibawah 5% berarti terjadi 
heterokedastisitas (Ghozali, 2013). Uji heterokedastisitas dilakukan dengan 
melihat nilai signifikansi setelah diadakan regresi dengan absolut residual pada 
variabel dependen sebagai berikut :  
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Tabel 4.10 
Hasil Uji Heterokedastisitas   
Variabel Sig Keterangan 
Dependen:Brand equity   
Brand personality 0,610 Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
Sales promotion 0,424 Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
Brand experience 0,157 Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
 Sumber: data diolah, 2019. 
 Berdasarkan tabel 4.10 di atas terlihat nilai signifikansi variabel brand 
personality > 0,05  variable tersebut tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 
Variabel sales promotion > 0,05 variable tersebut tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas. Sedangkan, brand experience > 0,05 variabel tersebut tidak 
terjadi gejala heterokedastisitas. Sehingga dapat disimpulkan model regresi 
tersebut baik karena tidak terjadi gejala heterokedastisitas atau homokedastisitas. 
4.2.4  Uji Ketepatan Model 
1.  Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
Uji F pada dasarnya menunjukkan 
apakah
 semua variabel independen yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen (Ghozali, 2013).
 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares Df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression  
734.156 
3 244.719 42.190 .000b 
Residual 556.834 96 5.800   
Total 1290.990 99    
 Sumber: data diolah, 2019. 
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Penentuan daerah kritis uji F dengan keyakinan 95% atau (α = 0,05) 
diketahui nilai Ftabel adalah 2,46 sedangkan nilai Fhitung data hasil pengolahan data 
adalah 42.190 sebesar maka Fhitung> Ftabel atau 42.190 > 2,46 sehingga secara 
bersama-sama variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel 
dependen.Maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi Y atau dapat 
dikatakan bahwa X secara bersama-sama berpengaruh terhadap Y. 
2. Uji Koefisien Deteminasi (R
2
) 
Uji Deteminasi (R
2
) mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam 
menerangkan variasi variabel dependen. Hasil uji koefisien deteminasi (R
2
) adalah 
sebagai berikut : 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Koefisien Deteminasi (R
2
) 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 
.754a .569 .555 2.408 
   Sumber: data diolah, 2019. 
Hasil penghitungan dengan menggunakan SPSS 23.00 diperoleh nilai R
 
Square sebesar 0,569 atau 56,9%. Hal ini berarti kemampuan variabel-variabel 
independen yang terdiri dari variabel independen yang terdiri dari brand 
personality, sales promotion, dan brand experience menjelaskan variable 
dependen yaitu transparasi sebesar 56,9%, sisanya (100%-56,9% = 43,1%) 
dipengaruhi oleh variable yang lain diluar model yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
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4.2.5  Uji Analisis Regresi Linier Berganda 
 Model regresi adalah model yang digunakan untuk menganaliss pengaruh 
dari beberapa variabel independen terhadap satu variabel dependen (Ferdinand, 
2014). Tujuan dari analisis ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh yang 
ditimbulkan antara, brand personality, sales promosion, dan brand experience 
terhadap brand equity secara bersama-sama menggunakan persamaan regresi 
berganda sebagai berikut :  
Tabel 4.13 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
 Berdasarkan tabel 4.13 di atas persamaan regresi linear berganda dapat 
disusun sebagai berikut: 
        Y = 0.281 brand personality + 0.007 sales promosion + 0.565 brand 
experience + e 
 Berdasarkan persamaan regresi linear berganda dapat diinterprestasikan 
sebagai berikut. 
1. Koefisien regresi variabel brand personality bernilai positif. Hal ini berarti 
bahwa jika brand personality ditingkatkan satu kesatuan dengan catatan 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant
) 
1.991 1.587  1.255 .213 
BP .466 .137 .281 3.407 .001 
SP .007 .095 .007 .078 .938 
BE .730 .110 .565 6.635 .000 
Sumber : data diolah, 2019. 
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variabel sales promosion, brand experience dianggap konstan, maka akan 
meningkatkan nilai brand equity.  
2. Koefisien regresi variabel sales promosion bernilai positif. Hal ini berarti 
bahwa jika sales promosion ditingkatkan satu kesatuan dengan catatan 
variabel brand personality, brand experience dianggap konstan, maka 
akan meningkatkan nilai brand equity.  
3. Koefisien regresi variabel brand experience bernilai positif. Hal ini berarti 
bahwa jika brand experience ditingkatkan satu kesatuan dengan catatan 
variabel brand personality,  sales promosion dianggap konstan, maka akan 
meningkatkan nilai brand equity.  
4.2.6  Uji Signifikansi (Uji t) 
 Uji statistik t menunjukkan seberapa jauh pengaruh suatu variabel penjelas 
atau independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen 
(Ghozali, 2013). Hasil uji t dilihat sebagai berikut: 
Tabel 4.14 
Hasil Uji t 
Variabel thitung Sig Keterangan 
Dependen:Brand 
equity 
Brand personality 3.407 0,001 Brand personality berpengaruh 
terhadap brand equity. 
Sales promotion 0,078 0,938 Sales promotion tidak 
berpengaruh terhadap brand 
equity. 
Brand experience 6.635 0.000 Brand experience berpengaruh 
terhadap brand equity. 
Sumber : data diolah, 2019. 
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 Berdasarkan table 4.14 diatas diketahui bahwa variable Brand personality 
jawaban diperoleh nilai thitung = 3,407 dan probabilitas sebesat 5% jika 
dibandingkan dengan ttabel (1,660) maka thitung > ttabel dan ρ < 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa H1 diterima dan H0 ditolak artinya brand personality 
berpengaruh signifikan positif terhadap brand equity. 
 Variabel sales promotion jawaban diperoleh nilai thitung = 0,078 dan 
probabilitas sebesar 5% jika dibandingkan dengan ttabel (1,660) maka thitung < ttabel 
dan ρ > 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H2 di tolak dan H0 diterima artinya 
sales promotion tidak berpengaruh signifikan positif terhadap brand equity. 
 Variabel brand experience jawaban diperoleh nilai thitung = 6,635 dan 
probabilitas sebesar 5% jika dibandingkan dengan ttabel (1,660) maka thitung > ttabel 
dan ρ < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H1 diterima dan H0 ditolak artinya 
brand experience berpengaruh signifikan positif terhadap brand equity. 
4.2.7  Pembahasan Hasil Analisis Data 
1.  Pengaruh brand personality berpengaruh terhadap brand equity 
Kepribadian merek berhubungan dengan ikatan merek tersebut dengan 
memanfaatkan merek itu sendiri sebagai dasar untuk diferensiasi merek dan 
hubungan pelanggan. Kepribadian merek akan melibatkan dimensi yang unik 
untuk sebuah merek. (Sangadji & Sopiah, 2013).  
Dengan pendekatan yang dilakukan perusahaan, konsumen dipengaruhi 
untuk mengevaluasi keuntungan-keuntungan yang didapatkan jika membeli 
produk yang ditawarkan. Konsumen bisa menemukan produk yang sesuai dengan 
kepribadian atau yang diinginkan. Apabila suatu produk sudah sesuai dengan 
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kepribadian seseorang akan menciptakan konsumen yang tidak akan berpindah ke 
produk yang lain. Produk yang selalu menjaga dan meningkatkan kualitas yang 
dihasilkan, serta selalu memberikan kemudahan konsumen untuk mendapatkan 
layanan atau produk tersebut, maka kepribadian suatu merek akan terbentuk 
dibenak konsumen atau persepsi konsumen terbentuk dapat terjadi secara 
langsung. 
Berdasarkan hasil perhitungan dengan nilai sig brand personality 
berpengaruh signifikan positif terhadap brand equity. Dibuktikan dengan sig 
sebesar 0,001 dan lebih kecil dari 0,05. Adanya brand personality yang tinggi 
dapat meningkatkan brand equity sepeda motor merek Honda di Wonogiri.  
Penelitian ini sejalan dengam penelitian Pierre Valette-Florence, dkk (2011) yaitu 
berpengaruh positif brand personality terhadap brand equity. 
2.  Pengaruh sales promotion terhadap brand equity 
Promosi merupakan kegiatan yang bertujuan untuk mempengaruhi 
konsumen agar mereka mengenal lalu membeli produk yang dipromosikan. 
Promosi penjualan adalah suatu bentuk persuasi langsung melalui penggunaan 
berbagai intensif yang diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera 
dan/atau meningkatkan jumlah yang dibeli pelanggan (Tjiptono, 2008). 
Bersifat membujuk untuk segera membeli produk, produsen berusaha 
menarik perhatian konsumen dan menyediakan informasi yang dapat membantu 
konsumen dalam melakukan pengambilan keputusan pembelian. Dalam 
melakukan promosi penjualan khususnya perusahaan penjualan produk maupun 
jasa perlu mempertimbangkan ketetapatan sasaran agar sesuai dengan tujuan yang 
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diharapkan perusahaan. Promosi dapat dilakukan diberbagai media baik media 
masa maupun media cetak dengan jangka waktu tertentu dan kuantitas promosi 
yang sudah diperhitungkan perusahaan.  
Berdasarkan hasil perhitungan dengan nilai sig Sales promotion tidak 
berpengaruh signifikan terhadap brand equity. Dibuktikan dengan sig sebesar 
0,078 dan lebih besar dari 0,05. Hal ini berarti sales promotion tidak berpengaruh 
terhadap brand equity sepeda motor merek Honda di Wonogiri.  Penelitian ini 
sejalan dengam penelitian Pierre Valette-Florence, dkk (2011) yang menyatakan 
sales promotion berpengaruh negatif terhadap brand equity. 
3.  Pengaruh brand experience terhadap brand equity. 
Brand experience dimulai pada saat konsumen mencari produk, membeli, 
menerima pelayanan dan mengkonsumsi produk. Brand experience dapat 
dirasakan secara langsung maupun secara tidak langsung saat konsumen melihat 
iklan atau juga saat pemasar mengkomunikasikan produk melalui website 
(Kusuma, 2014). 
Pengalaman merek dimulai pada saat konsumen mencari produk, membeli, 
menerima layanan dan mengonsumsi produk. Pengalaman merek dapat dirasakan 
langsung saat mengkonsumsi dan membeli produk. Dengan membeli dan 
mengkonsumsi produk akan mempengaruhi suasana hati, pola perilaku, maupun 
gaya hidup konsumen. Pengalaman merek secara tidak langsung dapat dirasakan 
konsumen saat konsumen melihat iklan.  
Berdasarkan hasil perhitungan dengan nilai sig brand experience 
berpengaruh signifikan positif terhadap brand equity. Dibuktikan dengan sig 
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sebesar 0,000 dan lebih kecil dari 0,05. Hal ini berarti brand experience yang 
tinggi maka akan meningkatkan brand equity sepeda motor merek Honda di 
Wonogiri. Penelitian ini sejalan dengan penelitian Pierre-Yan Dolbec, dkk (2013) 
yang menyatakan brand experience berpengaruh positif terhadap brand equity.  
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  BAB V 
PENUTUP 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan data yang diperoleh dari hasil analisis, maka dapat ditarik 
beberapa kesimpulan sebagai berikut : 
1. Brand personality dari hasil penelitian diketahui memiliki nilai sig sebesar 
0,001 dan lebih kecil dari 0,05. Hal ini dapat disimpulkan brand 
personality berpengaruh signifikan positif terhadap brand equity.  
2. Sales promotion dari hasil penelitian diketahui memiliki nilai sig sebesar 
0,078 dan lebih besar dari 0,05. Hal ini dapat disimpulkan sales promotion 
tidak berpengaruh signifikan terhadap brand equity.  
3. Brand experience dari hasil penelitian diketahui memiliki nilai sig sebesar 
0,000 dan lebih kecil dari 0,05. Hal ini dapat disimpulkan brand 
experience berpengaruh signifikan positif terhadap brand equity.  
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Beberapa kekurangan yang ada dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Penelitian ini hanya terbatas 100 responden. 
2. Penelitian ini dilakukan melalui kuesioner sehingga kurang tajam dalam 
mengetahui harapan dan apa yang diinginkan sebenarnya oleh responden. 
Kesimpulan yang diambil hanya berdasarkan pada data yang dikumpulkan 
melalui penggunaan instrument secara tertulis tersebut. 
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3. Peneliti ini hanya menggunakan konsumen yang menggunakan sepeda 
motor Honda di Wonogiri. 
5.3. Saran 
Bedasarkan kesimpulan di atas maka saran yang penulis ajukan kepada 
pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 
1. Sebaiknya perusahaan lebih mengintensifkan kegiatan sales promotion. 
Baik potongan harga, berbagai promo, atau yang lain. Karena akan 
berpengaruh pada frekuensi pembelian konsumen dan untuk menarik atau 
mempertahankan konsumen supaya tetap antusias memilih produk Honda 
untuk keperluan mereka. Dengan Ketepatan sasaran promosi untuk 
mencapai target yang diinginkan perusahaan dan upaya mempertahankan 
konsumen akan menjadikan konsumen lebih setia untuk menggunakan 
produk sepeda motor merek Honda hal ini, akan memperkuat ekuitas 
merek baik meningkatkan nilai bagi perusahaan maupun nilai bagi 
pelanggan. 
2. Produsen diharapkan dapat tetap menjaga kualitas produk yang dijual 
sesuai dengan apa yang dideskripsikan sehingga konsumen tidak akan 
merasa dirugikan dan akan selalu memilih produk sepeda motor merek 
Honda sebagai pilihan kendaraan yang nomor satu. Dengan konsumen 
selalu memilih produk akan meningkatkan ekuitas merek atau aset bagi 
perusahaan. Dengan demikian akan mengarah pada peningkatan 
pendapatan dan keuntungan besar bagi perusahaan. 
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3. Dengan adanya hasil penelitian ini diharapkan dapat menyempurnakan 
atau menjadikan bahan pertimbangan untuk melakukan penelitian 
selanjutnya. Maka penulis menyarankan kepada peneliti selanjutnya 
dengan tema yang sama pengambil sampel yang berbeda agar lebih 
bervariatif dan inovatif. 
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KUESIONER PENELITIAN 
A. Informasi Umum 
Judul Penelitian: PENGARUH BRAND PERSONALITY, SALES PROMOSION, 
DAN BRAND EXPERIENCE TERHADAP BRAND EQUITY 
Identitas Responden 
Nama               : 
Jenis Kelamin  : Laki-laki/Perempuan                (coret yang tidak 
perlu)                                                  
Umur               : 
Alamat            :                                                      
 
A. Petunjuk Pengisian Kuesioner 
- Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan persepsi anda 
dengan memberi tanda cek (√) pada kolo yang sesuai. 
- Isilah semua nomor dalam kuesioner ini dan mohon jangan ada yang 
terlewatkan. 
 
- Keterangan kuisioner : 
1 = Sangat tidak setuju (STS) 
2 = Tidak setuju (TS) 
3 = Netral (N) 
4 = Setuju (S) 
5 = Sangat setuju (SS) 
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B. Daftar pertanyaan 
1. VARIABEL BRAND PERSONALITY (KEPRIBADIAN MEREK) 
No. Pertanyaan STS TS N S SS 
1. Sepeda motor Honda selalu 
meningkatkan kualitas 
sehingga saya tidak berpindah 
ke merek lain. 
     
2. Sepeda motor Honda selalu 
menjaga kualitas produknya 
sehingga saya percaya dengan 
produk ini. 
     
3. Saya dapat dengan mudah 
mendapatkan produk sepeda 
motor Honda. 
     
 
2. VARIABEL SALES PROMOTION (PROMOSI PENJUALAN) 
No. Pertanyaan STS TS N S SS 
1. Saya mengetahui banyak 
promosi penjualan Honda 
melalui media cetak maupun 
media masa. 
     
2. Promosi yang dilakukan baik 
dan mampu menarik 
perhatian saya. 
     
3. Promosi penjualan yang 
dilakukan dengan jumlah 
yang tidak sedikit.  
     
4. Promosi yang dilakukan 
dalam jangka waktu yang 
lama sehingga saya 
mengetahui adanya promosi 
tersebut. 
     
5. Promosi tersebut telah 
mencapai sasaran seperti saya 
yang membutuhkan produk 
sepeda motor Honda 
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3. VARIABEL BRAND EXPERIENCE (PENGALAMAN MEREK) 
No. Pertanyaan STS TS N S SS 
1. Saya merasa merek ini 
menarik secara sensorik, 
menciptakan pengalaman 
melalui penglihatan. 
     
2. Produk sepeda motor Honda 
dapat mempengaruhi suasana 
hati, perasaan dan emosi 
saya. 
     
3. Dengan menggunakan sepeda 
motor Honda dapat 
menciptakan pengalaman 
secara fisik, pola perilaku, 
gaya hidup. 
     
4. Merek ini membuat saya 
berfikir bahwa produk ini 
benar-benar menarik bagi 
saya. 
     
4. VARIABEL BRAND EQUITY (EKUITAS MEREK) 
No. Pertanyaan STS TS N S SS 
1. Saya sering memikirkan 
untuk selalu menggunakan 
produk sepeda motor Honda 
dan tidak akan berpindah ke 
produk lain. 
     
2. Produk ini memenuhi 
kebutuhan fungsional saya. 
     
3. Bagi saya produk ini sangat 
baik dan bermakna untuk 
kehidupan saya. 
     
4. Sepeda motor Honda 
memberikan rasa aman saat 
menggunakannya. 
     
5. Saya memiliki keterikatan      
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dengan merek ini 
LAMPIRAN 3 
HASIL UJI VALIDITAS  
Hasil Uji Validitas Brand Personality 
Correlations 
 BP1 BP2 BP3 SUMBP4 
BP1 Pearson Correlation 1 .699
**
 .477
**
 .856
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
BP2 Pearson Correlation .699
**
 1 .488
**
 .854
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 
BP3 Pearson Correlation .477
**
 .488
**
 1 .804
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 
SUMBP4 Pearson Correlation .856
**
 .854
**
 .804
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
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Hasil Uji Validitas Sales Promotion 
Correlations 
 
SP1 SP2 SP3 SP4 SP5 SUMSP 
SP1 Pearson Correlation 1 .431
**
 .348
**
 .414
**
 .408
**
 .711
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
SP2 Pearson Correlation .431
**
 1 .324
**
 .254
*
 .520
**
 .690
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .001 .011 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
SP3 Pearson Correlation .348
**
 .324
**
 1 .457
**
 .485
**
 .703
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .001  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
SP4 Pearson Correlation .414
**
 .254
*
 .457
**
 1 .596
**
 .738
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .011 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
SP5 Pearson Correlation .408
**
 .520
**
 .485
**
 .596
**
 1 .827
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
SUMSP Pearson Correlation .711
**
 .690
**
 .703
**
 .738
**
 .827
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
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Hasil Uji Validitas Brand Experience 
Correlations 
 BE1 BE2 BE3 BE4 SUMBE 
BE1 Pearson 
Correlation 
1 .431** .460** .355** .720** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
BE2 Pearson 
Correlation 
.431** 1 .637** .365** .803** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
BE3 Pearson 
Correlation 
.460** .637** 1 .495** .841** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
BE4 Pearson 
Correlation 
.355** .365** .495** 1 .715** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
SUMBE Pearson 
Correlation 
.720** .803** .841** .715** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
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Hasil Uji Validitas Brand Equity 
Correlations 
 BEQ1 BEQ2 BEQ3 BEQ4 BEQ5 
SUMB
EQ 
BEQ1 Pearson 
Correlation 
1 .489** .620** .569** .577** .832** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
BEQ2 Pearson 
Correlation 
.489** 1 .579** .403** .532** .746** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
BEQ3 Pearson 
Correlation 
.620** .579** 1 .657** .614** .857** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
BEQ4 Pearson 
Correlation 
.569** .403** .657** 1 .478** .763** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
BEQ5 Pearson 
Correlation 
.577** .532** .614** .478** 1 .804** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
SUMBE
Q 
Pearson 
Correlation 
.832** .746** .857** .763** .804** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
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LAMPIRAN 4 
Hasil Uji Reliabilitas Brand Personality 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.781 3 
 
Hasil Uji Reliabilitas Sales Promotion 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.787 5 
 
Hasil Uji Reliabilitas Brand Experience 
 
Case Processing Summary 
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 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.771 4 
 
Hasil Uji Reliabilitas Brand Equity 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.857 5 
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LAMPIRAN 5 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation 2.37162110 
Most Extreme Differences Absolute .084 
Positive .058 
Negative -.084 
Test Statistic .084 
Asymp. Sig. (2-tailed) .076
c
 
 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Consta
nt) 
1.991 1.587  1.255 .213   
SumBP .466 .137 .281 3.407 .001 .660 1.516 
SumSP .007 .095 .007 .078 .938 .627 1.596 
SumBE .730 .110 .565 6.635 .000 .620 1.613 
Dependent Variable: BEQ 
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Hasil Uji Heterokedastisitas   
Variabel Sig Keterangan 
Dependen:Brand equity   
Brand personality 0,610 Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
Sales promotion 0,424 Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
Brand experience 0,157 Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
 
 
LAMPIRAN 6 
Uji Ketepatan Model 
Hasil Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares Df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression  
734.156 
3 244.719 42.190 .000b 
Residual 556.834 96 5.800   
Total 1290.990 99    
 
Hasil Uji Deteminasi (R
2
) 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 
.754a .569 .555 2.408 
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LAMPIRAN 7 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
 
 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant
) 
1.991 1.587  1.255 .213 
BP .466 .137 .281 3.407 .001 
SP .007 .095 .007 .078 .938 
BE .730 .110 .565 6.635 .000 
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LAMPIRAN 8 
Uji Signifikansi (Uji t) 
 
Variabel thitung Sig Keterangan 
Dependen:Brand 
equity 
Brand personality 3.407 0,001 Brand personality berpengaruh 
terhadap brand equity. 
Sales promotion 0,078 0,938 Sales promotion tidak 
berpengaruh terhadap brand 
equity. 
Brand experience 6.635 0.000 Brand experience berpengaruh 
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terhadap brand equity. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 9 
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Lampiran 10 
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